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E
n los últimos años se ha logrado
identificar un incremento en el inte-
rés por estudiar las conductas de au-
tocontrol en individuos humanos, en
particular aquellas que se relacionan con
comportamientos de consumo de bienes
tanto tangibles como intangibles. Este
interés puede deberse a la preocupación
cada vez más palpable tanto en círculos
académicos como en sectores guberna-
mentales con respecto a las muy proba-





EL EFECTO DE LA INFORMACIÓN
Y LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
EN LAS CONDUCTAS DE ELECCIÓN
DENTRO DE LA CATEGORÍA
DE CONSUMO ECOLÓGICO1
RESUMEN:
El presente estudio pretende identificar la manera en que influye un
conjunto de variables independientes sobre la conducta de elección
en la categoría de productos ecológicos. Específicamente se manipu-
laron cuatro variables: información sobre las consecuencias del con-
sumo, precio de las alternativas, etiqueta ecológica y tiempo de ex-
posición a la información de las marcas. Se diseñaron diez situacio-
nes de elección las cuales variaron de acuerdo con los niveles de ca-
da una de las variables independientes, de tal forma que se genera-
ron 24 condiciones experimentales. Los sujetos respondieron a las
condiciones en dos fases, la primera sin información sobre las con-
secuencias de elección de la marca ecológica y la segunda presen-
taba una mayor cantidad de información sobre dichas consecuen-
cias, con lo cual se esperaba encontrar una mayor preferencia de los
sujetos por dicha marca en la segunda fase. Los resultados indican
que los sujetos prefieren en todas las condiciones experimentales la
opción ecológica, además el principal factor que demostró influir sig-
nificativamente en las conductas de elección fue la información so-
bre las consecuencias. Los demás factores no influyeron de forma
significativa. Esto permite concluir que una adecuada y completa in-
formación sobre los beneficios de los productos ecológicos conduce
al consumidor a asignarle un mayor valor independientemente de
que el precio sea igual o mayor al de su competidor no ecológico. 
ABSTRACT:
The purpose of this study is to identify how a group of independent
variables influence the selection behavior in the category of ecolo-
gic products.  Specifically four variables were taken into account: in-
formation on the consequences of consumption, price of the alter-
natives, ecologic label and time of exposition to the information of
the brands.  Ten selection situations were designed and they varied
depending on the levels of each independent variable, generating
24 experimental conditions.  The individuals responded to the con-
ditions in two phases, the first without information on the conse-
quences of the selection of an ecologic brand and the second one
included a larger amount of information on these consequences ex-
pecting to find a higher level of preference of the individuals for the
brand in the second phase. The results indicated that under all the
experimental conditions, the individuals preferred the ecologic op-
tion, and furthermore the main factor that ended up having the grea-
test influence on the selection behaviors was the information on the
consequences.  The other factors didn’t have a significant influen-
ce.  We therefore can conclude that an adequate and complete in-
formation on the benefits of ecologic products drives the consumer
to give them a higher value, notwithstanding the fact that the price
may be the same or higher than the non-ecological competitor’s
one.
1 La investigación fue desarrollada en la ciudad de Bogotá, D.C. durante el primer semestre
del 2003.
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los comportamientos inadecuados de los
seres humanos relacionados con diversas
topografías y funciones de respuesta.
Este interés se ve demostrado en un cre-
ciente número de estudios que tratan pro-
blemas de conducta tales como hábitos
alimenticios inadecuados, cuando las per-
sonas consumen grasas saturadas en exce-
so (Muraven y otros, 1999), o cometen
conductas inapropiadas cuando se en-
cuentran bajo los efectos del alcohol
(Baumeister y otros, 1994; Hull, 1981), o
también, como es el objeto de esta inves-
tigación, tienen conductas inadecuadas
que afectan directamente al medio am-
biente, ya que los consumidores no perci-
ben las consecuencias que su comporta-
miento ejerce sobre las variables ambien-
tales a lo largo del planeta.
De esta manera, es cada vez más impor-
tante tratar de entender cómo las personas
llegan a tomar una decisión acerca de qué
tipo de producto comprar en función de
las consecuencias que cada una de estas ac-
ciones de consumo individuales van te-
niendo de forma acumulativa en los cam-
bios ambientales que se han venido dando.
Para describir porqué  un consumidor
elige un producto con ciertos atributos
en lugar de otro, el modelo preponde-
rante utilizado para explicar la conducta
del consumidor ha sido el modelo de la
elección racional. De acuerdo con este
modelo, los consumidores deciden si de-
ben o no deben realizar una compra y
qué deben comprar a través de la compa-
ración de los costos y beneficios de las al-
ternativas (Mowen, 1998). Desde este
punto de vista, este mismo autor define
al consumidor como un ser libre de
emociones que evalúa las alternativas de
forma sistemática sin mayores variacio-
nes a lo largo del tiempo. Sin embargo,
como lo sugieren Hoch y Loewenstein
(1991), una visión que proporcione un
mayor entendimiento del consumidor
debe reconocer que las personas son in-
fluidas tanto por consecuencias a largo
plazo que requieren un pensamiento más
racional, como por consecuencias a más
corto plazo influidas por factores más
emocionales.
Estos dos estilos de elección del consu-
midor han sido estudiados tanto en forma
separada como a través de su interacción.
Sin embargo, se puede notar que el mode-
lo racional ha sido elaborado de una ma-
nera mucho más formal a través de fun-
ciones matemáticas mientras que el mo-
delo hedonista-emocional ha sido descri-
to de una forma más cualitativa (Hoch y
Loewenstein, 1991).
Dentro de los modelos integrales pro-
puestos más recientemente para explicar
estos comportamientos, se encuentra en
primer lugar, el modelo basado en el con-
cepto económico del descuento del valor
de las alternativas, planteado inicialmente
por Ainslie (1975), el cual ha influido a
muchos teóricos e investigadores contem-
poráneos como se verá más adelante. De
acuerdo con este punto de vista, las perso-
nas se ven atraídas de forma despropor-
cionada por las alternativas que ofrecen
una recompensa más inmediata, en tanto
que las alternativas que ofrecen una re-
compensa más lejana en el tiempo van su-
friendo de un descuento en su valor per-
cibido por parte del individuo.
Por otra parte, este tipo de comporta-
mientos relacionados con la elección de
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lugar, por las consecuencias que generan
tanto para el individuo como para la so-
ciedad en su conjunto, y en segundo lu-
gar, por el período de tiempo que trans-
curre entre la elección y la aparición de
dichas consecuencias, han sido estudiados
dentro del marco del Análisis Experimen-
tal del Comportamiento bajo el modelo
de autocontrol.
El modelo de autocontrol surge de la lite-
ratura existente sobre la ley de igualación,
un modelo cuantitativo de la conducta de
elección. Más específicamente, el autocon-
trol se define de acuerdo con este modelo
como la elección de una alternativa de ac-
ción que proporciona una consecuencia
más grande y demorada, en lugar de una al-
ternativa que ofrece una consecuencia más
pequeña e inmediata (alternativa impulsi-
va. Logue, 1996).
La presente investigación se centra en
evaluar las conductas de elección del con-
sumidor dentro de la categoría de produc-
tos ecológicos ante varias alternativas que
difieren en diversos atributos o caracterís-
ticas. Por un lado se encuentran los pro-
ductos ecológicos, y por el otro, los pro-
ductos tradicionales o no ecológicos, los
cuales generan diferentes consecuencias
tanto para el individuo como para el me-
dio ambiente. Dichas consecuencias serán
tratadas en detalle más adelante.
En este sentido, es importante acudir al
“modelo de autocontrol” formulado por
Logue (1995), el cual describe que las
conductas de autocontrol e impulsividad
están en función de dos factores: el tama-
ño de la consecuencia y la cantidad de de-
mora de esta. En general, la investigación
dentro de la psicología experimental ha
demostrado que:
1. Cuando la demora para una recom-
pensa grande se incrementa, al mismo
tiempo disminuye el autocontrol.
2. Es más probable que las personas es-
peren por una consecuencia más grande
que por una recompensa más pequeña.
Dentro del campo de la psicología del
consumidor también se han llevado a ca-
bo múltiples investigaciones que han te-
nido como objetivo central el estudio del
autocontrol en diversas situaciones de
consumo. Dentro de las más importantes
se encuentran las investigaciones sobre
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compradores compulsivos, como la reali-
zada por O´Guinn y Fabers (1989), la cual
concluyó que este tipo de compradores
prefería la alternativa impulsiva (comprar
de forma exagerada productos que en rea-
lidad no tenían ningún valor en su vida
diaria) no tanto por los productos en sí
mismos, sino por el placer de comprarlos.
En otras palabras, la consecuencia que
mantiene las compras impulsivas es el
placer que se genera en el momento de
comprar estos artículos.
Otra línea de investigación en autocon-
trol muy reciente es la que han trabajado
Kivetz y Simonson (2002), en relación
con las conductas de trabajo y ocio. A par-
tir de sus estudios estos autores han con-
ceptualizado el exceso de trabajo como
una falla en la autorregulación, es decir,
que preferir seguir trabajando continua-
mente, en lugar de tomar descansos regu-
lares, puede ser visto como una conducta
impulsiva, ya que a largo plazo, el exceso
de trabajo conlleva a graves problemas
psicológicos y de salud. Por lo tanto, des-
pués de un largo tiempo de trabajo, la op-
ción de autocontrol consiste en tomar un
descanso, ya que esta opción brinda la
mejor consecuencia a largo plazo: tener
un estilo de vida más saludable.
Como lo demuestran los estudios que se
acaban de citar, el que se lleve a cabo una
conducta de autocontrol o de impulsivi-
dad depende del contexto en el cual se dé la
elección. Una respuesta de autocontrol es
aquella que resulta de una consecuencia
más grande y más demorada, mientras que
una respuesta impulsiva ocurre de forma
contraria. El contexto puede afectar tam-
bién una respuesta que es clasificada como
autocontrolada o impulsiva, que afecta el
grado con el cual un individuo valora una
recompensa en particular.
Los humanos y otros animales incorpo-
raron dentro de su repertorio una carac-
terística particular de la conducta: una
tendencia a descontar, es decir, a darle
menos valor a las consecuencias demora-
das, una tendencia que causa impulsivi-
dad. Sin embargo, es posible demostrar
que descontar las consecuencias demora-
das (darles menos valor), a menudo ha si-
do adaptativo para los otros animales que
evolucionaron y que este rasgo o caracte-
rística ya no es tan adaptativo para los se-
res humanos.
Las demoras en los eventos en algunas
clases de ambientes primitivos, era poco
probable que ocurrieran, por lo que espe-
rar por estas consecuencias no era lo más
beneficioso. En otras palabras, la impulsi-
vidad y no el autocontrol, probablemente
haya maximizado todos los beneficios en
un ambiente en el cual los eventos futuros
eran inciertos. La impulsividad involucra
una asignación de un menor valor para
las consecuencias demoradas. Por lo tan-
to, es probable que durante la evolución,
los seres humanos y otros animales que
tendieron a darle menos valor a las conse-
cuencias demoradas que a las inmediatas
hayan sobrevivido con mayor probabili-
dad, al menos en algunas situaciones.
El medio ambiente actual de la mayoría
de las personas es muy diferente al de los
cazadores – recolectores o al de las socieda-
des agrícolas primitivas. Primero, para la
mayoría de la gente de hoy, la comida de al-
guna manera está siempre disponible. Se-
gundo, la expectativa de vida hoy en día es
considerablemente más amplia que la de
los antepasados humanos.
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Tercero, en la cultura actual se han for-
malizado las reglas con las cuales la gente
debe vivir. Cuarto, ahora se tiene más cono-
cimiento sobre la probabilidad de ocurren-
cia de ciertos eventos futuros tales como:
clases particulares de tiempo meteorológi-
co, tendencias demográficas y de consumo
y, en particular para el presente estudio, la
probabilidad de que se agoten los recursos
naturales mundiales como consecuencia de
los hábitos de consumo y estilos de vida ac-
tuales. Dado que muchos eventos futuros
en el medio ambiente actual son altamente
predecibles, no atender a estos eventos pue-
de llegar a ser muy desadaptativo.
A partir de la investigación en esta área se
han descubierto una serie de factores que
son responsables del desarrollo del auto-
control. Algunos de estos factores podrían
ser clasificados como factores biológicos y
algunos como factores medioambientales.
En general, se ha encontrado que el auto-
control aumenta con la edad y la experien-
cia en diferentes tipos de actividades. Así
mismo, hay mayor autocontrol cuando las
elecciones se relacionan con bienes que im-
plican una gran duración en el consumo,
como por ejemplo, un electrodoméstico, en
tanto que aquellos bienes que se consumen
más rápido pueden facilitar una respuesta
más impulsiva (Rachlin, 2000). Este hecho
se puso a prueba en el presente estudio me-
diante la inclusión de productos de mayor
duración en su consumo (Ej.: lavadora y se-
cadora) y productos que requieren un me-
nor tiempo de consumo (Ej.: esponjillas,
detergentes, etc. ).
Estas definiciones de autocontrol e im-
pulsividad son muy similares a las defini-
ciones dadas por Baumeister (1999)  de au-
torregulación y falla en la autorregulación,
respectivamente. De acuerdo con Baumeis-
ter (1999), la autorregulación ocurre cuan-
do alguien “siente un impulso para actuar
en una forma que va en contravía de sus es-
tándares  de conducta deseable” (pág. 436).
En contraste,“La falla en la autorregulación
significa actuar de acuerdo a ese impulso
que viola sus standards de conducta” (pág.
436). Al comparar estas definiciones con las
dadas anteriormente se encuentra que los
estándares de la persona pueden ser vistos
como la alternativa más grande y demora-
da (autocontrol), mientras que el “impul-
so” es visto como la alternativa más peque-
ña e inmediata (impulsividad). En otras
palabras una persona tiene que elegir entre
la falla en la autorregulación (impulsivi-
dad) y la autorregulación (autocontrol).
Por lo tanto, el modelo de Baumeister y el
modelo de Logue se refieren a los mismos
fenómenos conductuales.
Otra teoría, denominada Teoría de Li-
mitación Temporal planteada por Liber-
man y Trope (1998), sugiere que las con-
secuencias que se encuentran distantes en
el futuro, el consumidor las percibe en un
nivel más alto (más abstracto) que las
consecuencias más cercanas temporal-
mente. En particular, las decisiones con
respecto a situaciones que se encuentran
distantes en el futuro se ven influidas por
consideraciones de deseabilidad de la
consecuencia, mientras que las decisiones
sobre situaciones cercanas en el futuro se
ven influidas por motivos más prácticos y
concretos (Kivetz y Simonson, 2002). Es-
tos resultados sugieren que cuando una
alternativa ofrece una consecuencia que
es psicológicamente menos concreta (co-
mo el mejoramiento ambiental, por ejem-
plo), los sujetos, con mayor probabilidad,
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escogerán la alternativa autocontrolada.
Con respecto al consumo de productos
ecológicos, se podría afirmar que la elec-
ción de la alternativa autocontrolada ten-
dría unas consecuencias lejanas a nivel
temporal, por lo cual podría ser más pro-
bable que el consumidor escoja el produc-
to ecológico, ya que la consecuencia de esa
decisión sería psicológicamente menos
concreta de acuerdo con esta teoría. Ade-
más, la elección de una marca ecológica es
más deseable para las personas cuando se
piensa en las consecuencias a largo plazo,
lo cual hace que estas opciones tengan
una mayor probabilidad de ser elegidas.
Las implicaciones que este planteamiento
tiene para la presente investigación se tra-
tan en la discusión de los resultados.
Por otra parte, el problema del auto-
control fue examinado por Schelling co-
mo parte de un área mayor que él deno-
minó “egonomía” o “la economía del sí
mismo” (Schelling, 1984). Este autor con-
cluyó que existía un problema de miopía
del autocontrol como resultado de los es-
fuerzos hechos por el consumidor para
restringir, en un primer momento, su
conducta futura y sus alternativas de elec-
ción. Esta conducta se denomina compro-
miso previo y hace parte de lo que Sche-
lling denomina “autocomando anticipa-
torio”. Para explicar este compromiso pre-
vio, el autor evoca la noción de los múlti-
ples patrones de compra que existen en
diferentes momentos para un mismo in-
dividuo. De acuerdo con Schelling, una
persona puede tener un patrón de consu-
mo conservador y previsor que puede an-
ticipar; por ejemplo, que no va a resistirse
de tomar unos tragos en una fiesta. Por lo
tanto, este patrón previsor hace que se in-
cremente el costo de consumir alcohol
por medio del compromiso previo con la
abstinencia. Este compromiso compren-
dería tomar el medicamento “Antabuse”
el cual produce nausea y vomito si se lle-
ga a tomar alcohol.
Otra forma de autocontrol es planteada
por  Thaler y Shefrin (1981), la cual con-
siste en limitar a un número reducido de
alternativas que el consumidor debe esco-
ger. Por ejemplo, si una persona va a com-
prar un televisor y se caracteriza por ser
impulsiva, el compromiso previo consisti-
ría en determinar de antemano un máxi-
mo de tres alternativas para escoger que
impliquen una solución viable a su nece-
sidad. De esta forma estaría evitando lle-
gar al punto de venta y dejarse guiar por
las claves periféricas, las cuales lo induci-
rían a tomar una elección impulsiva.
Relacionado con lo anterior, Ainslie
(1975), a través del modelo del descuento
del valor, explica este problema de la mio-
pía del autocontrol utilizando la función
hiperbólica de descuento temporal, la
cual predice que la preferencia por re-
compensas demoradas, pero más grandes
frente a recompensas pequeñas e inme-
diatas se revertirá en función de la proxi-
midad temporal de dichas recompensas.
Por lo tanto, muchos consumidores em-
plean un mecanismo de compromiso pre-
vio que limite de forma irreversible la
conducta futura de manera que la alterna-
tiva  impulsiva no pueda ser obtenida
cuando esté mucho más próxima en el
tiempo y sea, por lo tanto, más tentadora
para la persona. Ejemplo, cuando una
persona programa un reloj despertador
en la noche para asegurarse de que se va a
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Otro modelo de autocontrol es plantea-
do por Rachlin (2000), y se fundamenta
en lo que él ha concebido como conduc-
tismo teleológico. Esta concepción plan-
tea que la mente de una persona se forma
a partir de los patrones de elección que se
presentan a lo largo de un período de
tiempo. A través de estas elecciones se va
generando una ambivalencia que puede
definirse como “la coexistencia dentro de
una persona de pensamientos y emocio-
nes opuestos dentro de un mismo contex-
to”. Estos sentimientos opuestos generan
elecciones opuestas: las personas son am-
bivalentes, ya que cambian sus elecciones
de un momento a otro, para escoger una
alternativa ahora y otra más adelante. La
indecisión y la duda son signos de una
ambivalencia subyacente. Pero la ambiva-
lencia por sí misma sólo se puede mani-
festar a través de la elección de las dos al-
ternativas, una en un momento, y la otra
en un momento diferente.
Con respecto al problema de consumo
ecológico se debe tener en cuenta este he-
cho, ya que los consumidores no van a es-
coger siempre la alternativa ecológica y
tampoco van a escoger siempre la no ecoló-
gica. Es decir, que con una consideración
más de tipo molar que molecular, las elec-
ciones tendrán alguna variación. Uno de
los objetivos de esta investigación consiste
precisamente en identificar el nivel de con-
sistencia de las elecciones en dos momentos
diferentes en el tiempo. Este autor también
plantea que puede existir una ambivalencia
simple (por ejemplo, escoger entre un cono
de chocolate o uno de vainilla), la cual es
común a todas las personas y no representa
un problema de autocontrol. Para el caso
de los productos ecológicos cabe pregun-
tarse si los consumidores consideran que la
elección entre dos alternativas (por ejem-
plo, esponjilla ecológica y no ecológica)
puede llegar a generar una ambivalencia
simple, en la que no exista mucho compro-
miso para evaluar las consecuencias futuras
de cada una de estas dos opciones. Puede
ser que al estar al frente de estas dos opcio-
nes, la persona no tenga una percepción
abstracta y vaga de las consecuencias y no
se vea forzada a evaluar con mayor profun-
didad los atributos, debido a que el am-
biente no le ofrece una retroalimentación
lo suficientemente notoria que le permita
valorar las consecuencias en un momento
específico del tiempo.
Al contextualizar la situación de ambi-
valencia simple dentro de la elección del
consumidor, se concluye que en realidad sí
existe un problema de autocontrol ya que
la elección de la marca ecológica es objeti-
vamente deseable en cualquier momento.
En otras palabras, no existen momentos
donde sea bueno consumir la ecológica y
otros donde no lo sea. Por lo tanto, una in-
consistencia muy fuerte o una preferencia
por la marca no ecológica sí representa un
problema de autocontrol que pone en pe-
ligro la sostenibilidad de la sociedad de
consumo tal como existe hoy día.
Como lo demuestra el estudio llevado a
cabo por la firma Roper International Re-
search Associates en 1995 (ver referencias),
la preocupación mundial por los proble-
mas ambientales viene en aumento. Este
estudio tuvo una muestra de 30.000 adul-
tos en más de cuarenta países en los cinco
continentes, y encontró, entre otros ha-
llazgos importantes, que un 25% de la
muestra global creía que la situación am-
biental de su país se encontraba  muy cer-
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ca del peor nivel posible, en contraste con
un 8% que pensaba que la situación am-
biental era la mejor. También se encontró
que las zonas geográficas donde existe un
mayor pesimismo sobre el desarrollo de
estos temas son, en primer lugar, los paí-
ses de la antigua Unión Soviética, Améri-
ca Latina y los países de Oriente Medio.
Otro dato concluyente  sugiere que el 64%
del total de la muestra considera que “la
protección del ambiente es el principal
problema que debe tratarse, incluso a ex-
pensas del crecimiento económico”.
Por otra parte, Rachlin plantea un segun-
do tipo de ambivalencia, llamada ambiva-
lencia compleja. En este tipo de situaciones
la persona no tiene una conciencia clara de
las consecuencias de su comportamiento.
Por ejemplo, un alcohólico nunca esta libre
del deseo de tomar excepto quizás por un
breve periodo de tiempo después de una
resaca; incluso en ese momento es probable
que quiera curar dicha resaca tomando más
alcohol. El alcohólico está continuamente
asediado por la ambivalencia; puede tomar
en un momento y abstenerse en otro, e in-
cluso, cuando se abstiene, siente la tenta-
ción de tomar. Este patrón corresponde a la
ambivalencia compleja. A diferencia de la
ambivalencia simple no se puede evitar con
mecanismos de compromiso sencillos, co-
mo en el caso del reloj despertador mencio-
nado anteriormente. Además, en la ambi-
valencia compleja la alternativa de auto-
control no se percibe de forma clara (se
concibe como algo difuso y abstracto), no
tiene un periodo de aparición definido, lo
que hace que se presente una mayor prefe-
rencia por una alternativa impulsiva. De
otro lado, en la ambivalencia simple, las al-
ternativas y sus consecuencias son clara-
mente identificables y medibles por el con-
sumidor y su tiempo de aparición está muy
bien definido.
Como se desprende de lo anterior, las si-
tuaciones de elección en la presente inves-
tigación se ajustan a un contexto de ambi-
valencia compleja, ya que las consecuen-
cias de la alternativa ecológica son difusas
y difíciles de percibir para el consumidor
típico, sumado a una aparición temporal
no definida de la consecuencia; por ejem-
plo, al tener la alternativa de escoger unos
platos desechables ecológicos sin tener cla-
ro el tiempo de la  biodegradación de los
mismos e, incluso, el impacto positivo que
pueden causarle al ecosistema y las conse-
cuencias a mediano y largo plazo.
Otra característica de la ambivalencia
compleja consiste en que cada vez que la
persona tiene que elegir, por ejemplo, en-
tre comerse un helado de chocolate y
guardar la línea para no ser obeso, la alter-
nativa impulsiva (helado) tiene un valor
local mucho mayor que la alternativa re-
lacionada con no aumentar de peso, la
cual se encuentra aún muy lejos y se per-
cibe como difusa para la persona. De esta
manera, la persona elige de acuerdo con el
valor inmediato que le ofrezcan las alter-
nativas: un helado es claramente percepti-
ble y sus efectos son muy placenteros en el
momento presente, en tanto que tener un
peso adecuado y ser saludable no tiene un
momento de aparición preciso, con lo
cual el valor de esta opción, en ese mo-
mento de la elección, es menor al de la al-
ternativa impulsiva.
En resumen, la ambivalencia se presen-
ta debido a que, si se le pregunta a una
persona cuál es su preferencia en cuanto
al sostenimiento del medio ambiente, ésta
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probablemente dirá que es más adecuado
tener conductas positivas (como comprar
productos con sello verde, reciclar los de-
sechos, etc.), que conduzcan a un resulta-
do agradable a largo plazo para todos. Sin
embargo, en cada una de las pequeñas
elecciones que van conformando su pa-
trón de comportamiento (incluido el
consumo de bienes), la persona puede va-
lorar más un producto económico que no
tenga sello verde, frente a otro que sí lo
tiene y que es más costoso.
Esta dificultad para valorar la alternati-
va autocontrolada (ecológica) se refleja en
las tendencias de comportamiento que
han investigado en países industrializados
autores como Ottman (2001). Este autor
argumenta que, en la mercadotecnia con-
vencional, las variables demográficas se
relacionan con la intención de compra de
ciertos productos, pero en la mercadotec-
nia verde lo que determina la intención de
comprar productos ecológicos son las
creencias del consumidor de poder hacer
la diferencia en estos aspectos, algo que se
conoce como empoderamiento. La inves-
tigación ha comprobado que la variable
predictora más precisa para saber la pro-
babilidad de que un individuo pague más
por una fuente de energía renovable no es
la educación ni el ingreso, sino el ser
miembro (o contribuir con dinero) de al-
gún grupo ambientalista. En Colombia
las condiciones culturales no han permiti-
do la generación y consolidación de gru-
pos ambientalistas, con lo cual se dificulta
el fortalecimiento de los valores ecológi-
cos dentro de las prácticas culturales, y da
como resultado un nivel mínimo de con-
ductas ecológicamente conscientes. En
Estados Unidos los miembros de este tipo
de grupos son sorprendentemente diver-
sos ya que incluyen tanto a profesionales
que viven en centros urbanos como a fa-
milias de sectores rurales.
Los niveles de involucramiento y empo-
deramiento varían mucho dentro de la
población. Un proceso de segmentación
de los consumidores americanos llevado a
cabo por la Roper International Research
Associates (1995), identifica que un 15%
de población con alto nivel educativo dice
estar dispuesta a pagar un precio mayor o
a renunciar a ciertas comodidades para
asegurar un ambiente más limpio. Tam-
bién identifica a un 37% del público que
admite no ser ambientalista, pero más por
razones de indiferencia que por creencias
antiambientalistas. En medio de estos dos
segmentos se encuentran los indecisos
que dicen ser ambientalistas, aunque no
actúan completamente de acuerdo con
sus reportes verbales. Esta compañía ha
hecho un seguimiento a estos segmentos
desde 1990, y en 1996 estableció la pre-
sencia de cinco segmentos, los cuales se
resumen a continuación.
Estos segmentos corresponden, en pri-
mer lugar, a los “azules verdaderos” (True
Blues), con el 10% de la población nor-
teamericana, que se caracterizan por tener
fuertes creencias ambientales y viven de
acuerdo con ellas. Son los ambientalistas
más comprometidos, ya que creen que
ellos personalmente pueden hacer una di-
ferencia en la solución de los problemas
planetarios. Son política y socialmente ac-
tivos y dedican mucho tiempo y energía
en prácticas ambientalmente seguras, tra-
tando de influir con ello a otras personas
para que hagan lo mismo. De los cinco
grupos están entre las personas con ma-
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yor educación y tienden a ser mujeres
blancas que viven en el medio oeste o en
el sur de los Estados Unidos.
En segundo lugar, se cuentan “los me-
dio verdes” (Greenbacks), que represen-
tan sólo el 5% de la población americana
y se caracterizan por su deseo de pagar un
precio extra por obtener productos am-
bientalmente seguros. Pueden llegar a pa-
gar hasta un 22% más por un producto
verde. Se preocupan por el ambiente, pe-
ro se sienten muy ocupados en otras labo-
res como para dedicar tiempo a activida-
des en grupos ambientalistas. Al igual que
el grupo anterior, sus compras de produc-
tos verdes están por encima del promedio
de todo el país. Tienden a ser hombres
blancos, casados, que viven en el medio
oeste (35%) y en el oeste (24%), tienen
buen nivel educativo, son jóvenes, con
edad media 37 años y están en empleos
medios.
El tercer grupo corresponde a los Aspi-
racionales (Sprouts) comprenden el 33%
de la población. Quieren involucrase en
actividades ambientales de vez en cuando,
pero sólo si se requiere un esfuerzo pe-
queño. Por esto, el reciclaje es su activi-
dad ambiental más común. Se fijan en las
etiquetas de los productos verdes, aunque
no tanto como los grupos anteriores. Su
preferencia frente a los productos verdes
se reduce dramáticamente cuando estos
son más costosos que sus competidores
no ecológicos. Cuando compran produc-
tos  ecológicos, sólo pagan un 4% extra
frente a las otras marcas. La mayoría de
estas personas son mujeres con una edad
media de 43 años y se distribuyen en todo
el país. Tienen buen nivel educativo y cer-
ca de la mitad están casadas.
El cuarto grupo esta conformado por
los inconformes, grousers, representan el
15% de la población. Estas personas no
creen que los individuos puedan hacer al-
go para proteger el ambiente. En lugar de
ello creen que la responsabilidad es del
gobierno y de las grandes empresas. No
están bien informados sobre los proble-
mas ambientales y menos de la mitad re-
cicla botellas y latas regularmente, aun-
que muchas veces lo hacen de forma ina-
decuada. Realizan el reciclaje más por
cumplir las leyes locales que por contri-
buir a mejorar el ambiente. Según ellos,
están muy ocupados para realizar labores
ambientales y creen que los productos
verdes son demasiado costosos y no fun-
cionan también como las marcas tradi-
cionales. Demográficamente son simila-
res al promedio nacional, aunque con
una proporción mayor de miembros
afroamericanos.
Para el caso colombiano sería oportuno
establecer qué porcentaje de la población
correspondería a  este segmento ya que en
el país no existe información sobre estu-
dios en esta área. Es decir, se debe estable-
cer si existe un compromiso personal con
respecto al bienestar ambiental, o si el
consumidor puede llegar a  pensar que la
responsabilidad es de otros, por ejemplo,
del gobierno de turno.
Finalmente, de acuerdo también con la
firma Roper International Research Asso-
ciates (1995), están los compradores bási-
cos, basic browns. Estos consumidores son
el grupo más grande; representan el 37%
de la población. Ellos, simplemente, no
están convencidos de que los problemas
ambientales sean del todo serios. No bus-
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tema ambiental, ya que ni siquiera les in-
teresa. Muy pocos reciclan y sólo el 3% de
ellos compran productos reciclados. Este
grupo tiene el ingreso medio más bajo,
con el más bajo nivel de educación y se
concentran desproporcionadamente en el
sur del país. De nuevo, sería interesante
establecer a través de un esfuerzo investi-
gativo de gran alcance la distribución de
la población colombiana con respecto a
este tipo de conductas, es decir, establecer
qué perfil se ajusta al de un comprador
consciente ambientalmente y qué perfil
correspondería a un comprador más “bá-
sico”, menos comprometido con las con-
ductas ambientalmente seguras, con los
respectivos porcentajes frente al total de la
población.
Teniendo en cuenta los conceptos plan-
teados anteriormente, la presente investi-
gación intenta determinar el nivel en que
influyen las variables del producto en el
proceso de elección (autocontrol vs. im-
pulsividad) del consumidor para la cate-
goría de consumo ecológico. Se espera en-
contrar si el consumidor prefiere las mar-
cas con características ecológicas o si por
el contrario, prefiere las marcas tradicio-
nales que no poseen estas características.
Otro objetivo consiste en identificar si el
consumidor colombiano demuestra al-
gún nivel de interés por estos nuevos pro-
ductos que ya se han desarrollado en mu-
chos países avanzados, sobre todo en Eu-
ropa y también en los Estados Unidos.
Los resultados del estudio pueden ser
utilizados por todas aquellas compañías
que tengan una filosofía de sostenimiento
ambiental a largo plazo que se vea refleja-
da en su estrategia de negocio. Esto inclu-
ye sus productos, su comunicación y
orientación hacia el consumidor y, en ge-
neral, su responsabilidad social frente a la
humanidad.
Es crucial, por lo tanto, identificar las
variables que pueden influir en los consu-
midores para que escojan aquellos pro-
ductos que generen una consecuencia po-
sitiva en la protección y sostenimiento del
medio ambiente a largo plazo, frente a las
alternativas que a corto plazo pueden ser
más valoradas por el consumidor, pero
que causan, al mismo tiempo, consecuen-
cias acumulativas devastadoras para el
bienestar del medio ambiente y, por ende,
de la humanidad entera.
USUARIOS DIRECTOS E INDIRECTOS DE LA INFORMACIÓN
Los usuarios directos son las compañías
que en este momento trabajan con pro-
ductos de categoría ecológica y buscan
dar una solución ambiental a los usuarios
indirectos, es decir, al consumidor final
tanto actual como potencial. También el
gobierno central se puede favorecer al fa-
cilitar la generación de  estrategias que se
encuentren en un nivel permaclon (mane-
jo de metacontingencias que cambien las
prácticas culturales dañinas por prácticas
ambientalmente sostenibles a largo plazo
en toda una sociedad).
DEFINICIÓN DE VARIABLES
VARIABLES INDEPENDIENTES
Información sobre consecuencias de la
elección: Consiste en la información por
escrito que se le dará a los sujetos en el mo-
mento de la evaluación de alternativas. Es-
ta información describe si el producto ofre-
ce una consecuencia positiva ambiental-
mente y más tangible que pueda llegar a in-
fluir en la elección del consumidor.
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La información se manipuló en dos ni-
veles. En una primera fase, se dio infor-
mación básica de los productos sin pro-
fundizar en los efectos ambientales. En la
segunda fase, en cambio, se añadió infor-
mación sobre los efectos positivos de la
marca ecológica, al tiempo que se dio más
información sobre los atributos y desem-
peño de la marca no ecológica. En las dos
fases, la cantidad de información fue
equilibrada, de tal forma que la cantidad
de información no influyó a favor de nin-
guna opción de respuesta.
Precio: Es el valor monetario en pesos
colombianos que tuvieron las diferentes
alternativas de elección. De acuerdo con
Solomon (2001), el precio es la asignación
de valor a un producto; es el valor que los
clientes dan o intercambian para obtener
un producto deseado. Todas las alternati-
vas, en todos los estudios, tuvieron un
precio visible que se modificó de acuerdo
con el objetivo de cada experimento. De
acuerdo con esto, se manejaron tres nive-
les de precio. En el primer nivel, las dos al-
ternativas tuvieron un precio igual, acor-
de con el precio promedio del mercado.
En el segundo nivel, la alternativa ecológi-
ca tuvo un precio 20% mayor a la alterna-
tiva no ecológica. Y en el tercer nivel, la al-
ternativa ecológica tuvo un precio 20%
mejor que la otra.
Etiqueta: Es la comunicación de merca-
dotecnia que aparece impresa en la cu-
bierta o recipiente de un producto, (Solo-
mon 2001). Para las alternativas de elec-
ción se incluyó el nombre de marca como
marca A, marca B, etc. Y se mantuvo la
información sobre beneficios del produc-
to, advertencias, indicaciones sobre el uso
y, lo más importante, los sellos ecológicos.
Consistente con el marco teórico, se
considera que la etiqueta ecológica puede
llegar a funcionar como un estimulo dis-
criminativo que induzca al comprador a
adquirir la alternativa autocontrolada.
Por lo tanto, en la mitad de las situaciones
de elección, la alternativa ecológica se pre-
sentó junto con un sello verde y la otra
mitad se presentó sin el sello verde.
Tiempo de evaluación: Es el número de
segundos en que las dos alternativas estu-
vieron expuestas a los sujetos. En cualquier
momento, dentro  de este período, el suje-
to realizó su elección. En esta variable se
escogieron dos condiciones de presenta-
ción. En la primera, los sujetos tuvieron 60
segundos como máximo para realizar su
elección, en tanto que en la segunda condi-
ción, los sujetos tuvieron solo 30 segundos
como máximo para la elección.
VARIABLES DEPENDIENTES
Elección de consumo: Es la ejecución de
un comportamiento frente a dos alterna-
tivas: una de autocontrol y la otra impul-
siva. Esta variable fue medida a través de
la marcación de una entre dos teclas del
computador, cada una representa una al-
ternativa. Estos datos, fueron analizados
de forma estadística posteriormente.
DEFINICIÓN DE HIPÓTESIS:
H1: Cuando el consumidor se enfrenta a
una situación de elección en la que existe
una alternativa ecológica, que es más cos-
tosa, frente a otra opción más económica,
pero no ecológica, el sujeto preferirá esta
última (alternativa impulsiva).
H2: El consumidor elegirá aquella alter-
nativa que posea un sello ecológico frente
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H3: Cuando el consumidor tiene un pe-
ríodo de exposición a los estímulos ma-
yor, escogerá con mayor probabilidad la
alternativa que implica autocontrol.
H4: En el caso en que se le brinde infor-
mación concreta sobre las consecuencias
de la elección de la alternativa autocon-
trolada, el consumidor elegirá esta opción
con una mayor probabilidad.
MÉTODO
Diseño: Para los diferentes estudios se apli-
có un diseño cuasiexperimental, ya que los
sujetos no fueron asignados aleatoriamen-
te a los grupos, pero sí se mantuvieron las
demás condiciones de los diseños experi-
mentales, es decir, el control y manipula-
ción de las variables independientes y la
medición del efecto sobre la variable de-
pendiente (Hernández y otros, 1991).
Se utilizo un diseño factorial (3x2x2)
anidado en la variable “información sobre
las consecuencias de la decisión”. Se esco-
gió este diseño ya que permite dividir el
estudio en dos grandes fases que involu-
cran principalmente la condición de au-
sencia y presencia de información. De es-
ta forma, en cada una de las dos fases se
combinan todas las condiciones de las tres
variables restantes. A continuación se des-
cribe en detalle la estructura del diseño
para la presente investigación. (Ver tabla
No.1).
El diseño factorial ha sido anidado para
las dos condiciones de la variable “infor-
mación de consecuencias de la decisión”.
En una primera fase se aplicó a los sujetos
la condición que establece la ausencia de
información sobre las consecuencias que
tendría la elección de la alternativa auto-
controlada, mientras que en la segunda fa-
se se le dio a los mismos sujetos la infor-
mación adecuada acerca de los posibles
efectos en el medio ambiente que presen-
ta la elección de dicha alternativa. Cada
individuo estuvo expuesto a las mismas
condiciones de precio, etiqueta y tiempo
de exposición. El único cambio entre la
primera y la segunda fase fue la cantidad
de información suministrada sobre los
atributos de los productos.
En el análisis de resultados, se establece
si existe o no, un cambio en la decisión
entre la primera y la segunda fase, de tal
forma que la alternativa ecológica sea más
preferida en la segunda fase debido a la
información recibida sobre las conse-
cuencias favorables que ofrece esta opción
de compra.
En segundo lugar, se ha establecido co-
mo segunda variable independiente la
presencia o ausencia de la etiqueta con el
sello verde en el empaque del producto.
Esta etiqueta aparece como: “Producto
Ecológico” sobre un fondo verde acompa-
ñado de un árbol, en una de las esquinas
superiores de la respectiva imagen del
producto. Se espera que los productos con
etiqueta “ecológica” sean preferidos más
que aquellos que no la tienen.
La tercera variable consiste en el tiempo
de exposición a las alternativas, para lo
cual se han diferenciado dos períodos de
exposición: 60 segundos y 30 segundos.
De acuerdo con lo propuesto por Logue
(1995), se ha planteado la hipótesis de que
los sujetos que han estado expuestos du-
rante un período mayor (60 segundos)
elegirán con mayor probabilidad la alter-
nativa ecológica frente a aquellos sujetos
que han tenido un período de exposición
breve (30 segundos).
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Finalmente, para la variable precio se
han establecido tres condiciones para la
comparación de las marcas A y B, las cua-
les se describen en la definición de varia-
bles. Específicamente, para las condiciones
de precio mayor o menor, se determinó
que para las categorías de producto con un
precio mayor (por ejemplo $900.000), el
descuento sea del 20% aproximadamente,
con el fin de ajustarse a la Ley de Weber, la
cual establece que a medida que un precio
es mayor, se requiere una diferencia cada
vez más grande para que el consumidor
perciba que en realidad existe una diferen-
cia significativa entre dos precios. Para las
categorías con un precio menor (por ejem-
plo, $3.500), el descuento será del 10% pa-
ra ajustarse a la mencionada ley de percep-
ción de Weber, ya que con este nivel de pre-
cios un descuento del 20% sesgaría dema-
siado la respuesta de los participantes. Con
esta manipulación se deseaba hallar la inte-
racción que tiene el precio con las otras va-
riables para saber bajo qué condiciones es
más probable que la alternativa ecológica
sea elegida frente a la opción no ecológica.
Para la creación de las situaciones de
elección y sus correspondientes alternati-
vas, se consultó categorías de productos
ecológicos de recientes diseños en países
desarrollados, con el fin de indagar las pre-
ferencias del consumidor colombiano
frente a estas opciones. Las categorías fue-
ron escogidas por su relevancia de acuerdo
con lo reportado por Ottman (2001) adap-
tándolas a un formato de elección en la
pantalla del computador. La información
utilizada para diseñar cada una de las con-
diciones aparece detallada en el anexo 1.
Muestra: Para la totalidad del experi-
mento se utilizaron 120 personas, 67 mu-
jeres y 53 hombres, con una edad prome-
dio de 26,1 años. El perfil de los partici-
pantes comprendió, en su mayoría, estu-
diantes universitarios de pregrado, profe-
sores universitarios y empleados de una
compañía de televisión satelital, todos re-
sidentes en la ciudad de Bogotá D.C. Para
la escogencia de los participantes no se es-
tablecieron variables de control, como,
por ejemplo, la edad, el nivel socioeconó-
mico o el nivel educativo.
Tabla No.1
Diseño factorial 3 x 2 x 2 anidado en la variable “información de consecuen-
cias de la decisión”
Sin información de consecuencias
PRECIO Con etiqueta Sin etiqueta
60 seg. 30 seg. 60 seg. 30 seg.
A = B 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos
A > B 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos
A < B 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos
Con información de consecuencias
Con etiqueta Sin etiqueta
PRECIO 60 seg. 30 seg. 60 seg. 30 seg.
A = B 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos
A > B 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos 10 Sujetos
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Recolección de datos: Cada sujeto se
ubicó frente a una terminal de computa-
dora y se le suministró las respectivas
instrucciones para responder. Se les ex-
plicó la naturaleza del estudio, es decir,
que era una compra simulada y que de-
bían realizar 20 compras de productos,
10 por cada una de las fases del estudio.
Cada persona eligió una alternativa a
través del teclado del computador, mar-
cando la tecla “Z” si prefería comprar la
“marca A”, que se encuentra a la izquier-
da, o marcando la tecla M si prefería
comprar la “marca B”, que está a la dere-
cha. Esta respuesta fue registrada auto-
máticamente en el sistema. En cada con-
dición, el tiempo para responder estuvo
programado automáticamente y apare-
ció en la parte superior derecha a mane-
ra de cronómetro, mostrando el tiempo
que quedaba disponible para realizar la
elección. Entre  las aplicaciones de las fa-
ses uno y dos, a los sujetos se les dio 5
minutos de descanso para que realizaran
actividades de distracción, como leer,
hablar o trabajar en otro programa, con
el fin de disminuir la interferencia de la
información entre las dos fases.
Materiales: Los materiales consistieron
en un programa informático especialmen-
te diseñado para esta investigación deno-
minado Ecochoice 2003™, el cual fue ins-
talado en una serie de computadores den-
tro del centro de cómputo de una presti-
giosa universidad ubicada en la ciudad de
Bogotá D.C. En él estaban programados
los diferentes elementos constitutivos del
experimento los cuales incluían desde un
cuadro de diálogo para introducir las va-
riables de identificación de los individuos
como las imágenes computarizadas que
mostraban los estímulos necesarios para la
simulación. La primera diapositiva que
apareció en la pantalla mostraba un resu-
men del experimento, instruyendo a los
sujetos acerca de su participación en una
simulación de compra para una serie de
productos e informándoles además que
los nombres de las dos marcas serían
reemplazados por las etiquetas A y B.
Para cada una de las situaciones de
elección, se le presentó a los sujetos una
imagen en la pantalla con las dos marcas
de producto (ecológico y normal) y sus
respectivos precios y características téc-
nicas. Después de observar cada imagen,
los sujetos utilizaron el teclado del com-
putador para escoger por medio de dos
teclas diferentes la marca que compra-
rían. Estos datos se constituyeron en las
mediciones dependientes.
Las imágenes con los productos fueron
precedidas por tres imágenes instructivas,
en las cuales se hicieron tres ejercicios de
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Situación de elección
Marca “A” Marca “B”
Usted desea comprar una secadora de ropa para su 
hogar. Por favor escoja entre las siguientes opciones 
cuál preferiría adquirir.
Secadora de ropa a base 
de aire caliente.
 3 niveles de secado, tina 
en acero inoxidable, panel 





Secadora de ropa que utiliza 
aire caliente y microondas. 
Ahorra hasta un 15% de 
consumo de electricidad, lo 
cual ayuda a mantener los 
recursos naturales. 
3 niveles de secado. Excelente 
calidad
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prueba para que las personas se adaptaran
al mecanismo de respuesta y elección.
Una muestra de las situaciones de elec-
ción y de todos los productos utilizados
en el estudio aparece en el anexo 2.
RESULTADOS
Para el análisis de los resultados se aplica-
ron las siguientes pruebas estadísticas:
En primer lugar, la prueba  Ji cuadrado
entre cada factor y la variable dependiente.
Con esta prueba se pretende hallar la inte-
racción existente entre cada una de las con-
diciones de las variables independientes y
las alternativas de elección (ecológica y no
ecológica) para cada una de las situaciones
de compra. En segundo lugar se elaboró un
análisis del modelo lineal multivariante
con el fin de hallar el nivel en el cual las va-
riables independientes explican la varia-
ción en las respuestas de elección. Se pre-
tende  identificar, además, un posible mo-
delo multivariado que pueda llegar a pre-
decir con una significación estadística las
preferencias de los consumidores frente a
estas situaciones de compra. (Ver tabla 1).
En primer lugar, se encontró una dife-
rencia significativa en la elección de la alter-
nativa ecológica entre las dos condiciones
de información (p<0,002) para la compra
de la secadora, del detergente (p<0,000),
del insecticida (p<0,024), del edredón
(p<0,000) y de las esponjillas (p<0,001). De
esta forma se confirmó la hipótesis con res-
pecto a que los sujetos escogieron significa-
tivamente más la alternativa ecológica du-
rante la fase de mayor información sobre
las consecuencias de elección.
Para la categoría de esferos (p<0,083), la-
vadora (p<0,060) y papel (p<0,062), aun-
que la prueba no alcanza a arrojar diferen-
cias significativas, sí se nota una tendencia a
modificar la elección a favor de la marca
ecológica en presencia de información.
En general, no se encontraron diferencias
significativas entre el factor etiqueta y la
elección realizada por los sujetos. Al anali-
zar el factor tiempo, se encuentra que en la
situación de compra de desechables
(p<0.090), esferos (p<0,083), esponjillas
(p<0,052) y lavadora (p<0,060), existe una
tendencia a elegir significativamente más la
marca ecológica cuando hay mayor tiempo
de exposición a las alternativas, sin que al-
cancen a darse diferencias estadísticamente
significativas. Para las situaciones de com-
pra de la secadora (p<0,006) y el papel
(p<0,034)  hay un efecto significativo del
tiempo de exposición sobre la elección rea-
lizada, de tal forma que los sujetos que tu-
vieron 30 segundos como tiempo máximo
para elegir, escogieron consistentemente
más la alternativa no ecológica, mientras
que las personas que tuvieron 60 segundos
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para responder eligieron con mayor proba-
bilidad la alternativa ecológica. Para estas
dos categorías se confirmo la hipótesis
planteada con respecto a esta variable.
En cuanto al factor precio, se encontra-
ron diferencias significativas en la categoría
edredón (p<0,031), en lo cual la marca eco-
lógica se prefirió más que la no ecológica en
las tres condiciones de precio. Esto pudo
deberse a una aparente percepción de bajo
precio frente a las características antialérgi-
cas del edredón. En la categoría de insecti-
cida también hay diferencias (p<0,002), en
donde la alternativa ecológica se prefiere en
las condiciones de precio igual y precio de
la marca ecológica menor al de la no ecoló-
gica, mientras que se prefiere más la no
ecológica cuando ésta tiene un precio me-
nor frente a la ecológica. Esto concuerda
con la hipótesis planteada con respecto al
precio, en la medida en que, si la marca eco-
lógica es más costosa, será menos preferida
que la no ecológica.
Sin embargo, para el resto de categorías
no se halló ninguna diferencia significati-
va para la variable precio. Es probable que
para la elección hayan influido de manera
más decisiva los otros factores.
Para confirmar los resultados hallados
anteriormente se realizó un análisis de re-
gresión múltiple para determinar, al mis-
mo tiempo, la influencia de cada una de las
variables independientes sobre la elección.
El análisis de la tabla del modelo multiva-
riado que indica la influencia de los cuatro
factores del estudio (etiqueta, informa-
ción, precio y tiempo) en la variación de
las respuestas de elección de los sujetos, in-
dica que el factor información influye de
manera significativa en la variación de las
respuestas dadas por los participantes en-
tre la primera y la segunda fase del estudio.
Esto confirma la hipótesis con respecto a
que en presencia de una información clara
acerca de las consecuencias de adquirir el
producto ecológico, el consumidor escoge-
rá con mayor probabilidad esta alternativa
frente a la alternativa impulsiva.
En cuanto a los otros factores, se encuen-
tra que el tiempo y el precio, aunque no al-
canzan a influir de manera significativa, sí
muestran una fuerte tendencia a explicar
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Tabla 2. Valores de ji-cuadrado por categoría de producto
NIVEL DE SIGNIFICACIÓN PARA CADA VARIABLE
INDEPENDIENTE
CATEGORÍA INFORMACIÓN PRECIO ETIQUETA TIEMPO
Secadora ,002* ,515 ,500 ,006*
Detergente ,000* ,433 ,292 ,180
Insecticida ,024* ,002* ,136 ,232
Edredón ,000* ,031* ,305 ,233
Esponjillas ,001* ,372 ,169 ,052
Esferos ,083 ,627 ,425 ,083
Lavadora ,060 ,124 ,169 ,060
Papel ,062 ,624 ,352 ,034*
Desechables ,107 ,670 ,264 ,090
Muebles ,531 ,822 ,060 ,253
* Representa una diferencia estadísticamente significativa con un valor p < 0,05. A partir del análisis de las tablas Ji cuadrado (Ver ta-
bla 1) se encontró que sólo una de las variables independientes reflejó una diferencia estadísticamente significativa entre las dos con-
diciones experimentales. 
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parte de la variación de las respuestas de los
sujetos ante las alternativas de elección. Al
observar las interacciones entre factores se
encuentra una relación importante entre el
precio y la etiqueta, lo cual indica que en al-
gunos casos la etiqueta ecológica ayuda a
reforzar este atributo del producto cuando
la marca ecológica tiene un precio menor al
de su contraparte.
DISCUSIÓN
De acuerdo con los resultados hallados se
encuentra que las conductas de elección
de los sujetos se dirigen mayoritariamen-
te hacia la alternativa de autocontrol, la
cual proporciona una consecuencia más
grande y demorada sobre la alternativa
que ofrece una consecuencia más peque-
ña e inmediata, que en este caso corres-
pondió a los productos no ecológicos. Es-
te resultado fue en gran parte inesperado,
ya que en otras investigaciones sobre au-
tocontrol la preferencia de los sujetos se
dirige hacia la alternativa impulsiva (Ki-
vetz y Simonson, 2002).
Esto demuestra que para la muestra es-
cogida las alternativas ecológicas son una
opción con mayor valor, si se tiene en
cuenta que bajo las diferentes combina-
ciones de variables las marcas ecológicas
fueron más preferidas frente a las alterna-
tivas tradicionales. Estos resultados so-
portan el planteamiento de la Teoría de
Limitación Temporal, ya que las conse-
cuencias de la elección de las marcas eco-
lógicas son más difusas a nivel psicológi-
co, debido a que es difícil asegurar cuán-
do se va a dar un cambio positivo a nivel
ambiental que se derive de las compras de
estos productos. Por lo tanto, la elección
de las alternativas ecológicas (menos con-
cretas) fue mayor debido a que los sujetos
escogieron el curso de acción que concor-
daba más con sus preferencias globales, en
este caso, la protección del ambiente de
las consecuencias nocivas de los produc-
tos no ecológicos. Este carácter difuso co-
rresponde también a una situación de
ambivalencia compleja, ya que las conse-
cuencias de la alternativa ecológica son
abstractas y difíciles de percibir en el cor-
to plazo para el consumidor típico, suma-
do a una aparición temporal no definida
de la consecuencia.
Se debe destacar el fuerte impacto ejer-
cido por la presencia de información du-
rante la segunda fase del estudio en el in-
cremento y la preferencia por estas mar-
cas ecológicas. Este hallazgo es promiso-
rio, ya que demuestra que existe una acti-
tud favorable hacia estos nuevos produc-
tos en una muestra de consumidores co-
lombianos, que tienen unos valores cultu-
rales diferentes a los de los consumidores
europeos, por ejemplo, quienes están más
familiarizados con este tipo de productos.
Como lo sugieren los resultados halla-
dos, la variable informacional tiene un
gran peso en el proceso de decisión de los
consumidores, razón por la cual se le de-
be asignar una mayor importancia dentro
de los esfuerzos realizados por las diferen-
tes organizaciones que luchan por la de-
fensa del medio ambiente, así como por
las entidades gubernamentales responsa-
bles de estos asuntos. Si esta comunica-
ción sobre las consecuencias de las elec-
ciones se hace de manera efectiva, se po-
drían generar las metacontingencias que a
largo plazo permitan la modificación de
las prácticas culturales poco responsables
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más autocontroladas, como por ejemplo,
la adopción de conductas de reciclaje, la
compra de productos con sello verde, en-
tre otras.
En cuanto a la hipótesis relacionada con
la elección de los bienes que implican una
mayor duración en su consumo, se confir-
mó que existe una mayor preferencia por
las marcas ecológicas en aquellos produc-
tos que implican este tipo de consumo ex-
tendido, como lo son la lavadora y la seca-
dora.
Por otra parte, retomando el concepto
de ambivalencia compleja propuesto por
Rachlin (2000), se encontró que los suje-
tos experimentaron una disminución en
la  ambivalencia, ya que, de acuerdo con
su marcada preferencia por los productos
ecológicos, se concluye que lograron per-
cibir esa consecuencia ambiental positiva,
la cual es difusa en términos temporales y
en términos de efectos concretos, gracias
a la información proporcionada durante
la segunda fase del estudio. Como se des-
prende de esto, sería conveniente incluir
más información en las comunicaciones
de mercadotecnia de este tipo de produc-
tos que hagan ver al consumidor una con-
secuencia concreta y real que generaría su
conducta de elección ecológica.
En otras palabras, para reducir la ambi-
valencia se recomienda dar más informa-
ción que haga que la consecuencia que es
más positiva a largo plazo se vea de forma
más concreta para el consumidor, sobre
todo para aquellos que no tienen un buen
nivel de conocimiento de los problemas
planetarios a nivel ambiental. Sin embar-
go, sería recomendable hacia el futuro
realizar estudios que hagan un segui-
miento a las conductas de elección de los
sujetos durante períodos de tiempo ma-
yores, con el fin de determinar los niveles
de inconsistencia de las elecciones tenien-
do en cuenta las alternativas ecológicas y
no ecológicas.
Al analizar los cuatro factores en forma
conjunta, se encontró que el modelo mul-
tivariado no explica de forma significativa
la variación de las respuestas de elección,
lo cual implica que en el proceso deben
mediar otras variables que no fueron ma-
nipuladas aquí. Más adelante se sugieren
algunas opciones al respecto, con el fin de
que otras investigaciones puedan abordar
el problema de una forma más amplia.
Finalmente, la investigación permitió
identificar de forma clara que la informa-
ción sobre las consecuencias de elección sí
influyen en el proceso de decisión de los
consumidores cuando se comparan den-
tro de una categoría de producto dos
marcas, una ecológica y otra marca tradi-
cional sin este tipo de beneficios ambien-
tales. Este es un indicador claro de que en
presencia de información, la población
podría llegar a modificar sus hábitos de
consumo en favor de productos que pro-
tejan el medio ambiente y generen un be-
neficio a largo plazo para toda la humani-
dad. Es por esto recomendable para los fa-
bricantes proveer de información al con-
sumidor desde este momento para que el
proceso de cambio en la valoración de las
marcas ecológicas permita una introduc-
ción al mercado más favorable, y pensar
en la competencia que tendrían con pro-
ductos tradicionales y probablemente con
un costo menor.
Para los investigadores interesados en el
tema, se recomienda realizar estudios que
coloquen a los sujetos en situaciones de
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elección dentro de circunstancias con ma-
yor realismo, como es el caso de las estan-
terías experimentales en las cuales las per-
sonas observan, comparan y deciden di-
rectamente frente a las góndolas de un su-
permercado. Esto permitiría establecer si
los productos ecológicos son en realidad
más preferidos que los no ecológicos en
diferentes condiciones, como por ejemplo
con precios diferentes, diferentes cantida-
des de información, con o sin etiqueta, y
en condiciones de compra con límite de
tiempo, entre otros factores.
También se recomienda estratificar la
muestra de acuerdo principalmente con el
nivel de escolaridad y de ingresos. Con esto
se lograría estudiar diferentes segmentos de
consumidores con el fin de entender con
mayor profundidad los procesos de elec-
ción dentro de esta categoría de producto
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